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En un mundo globalizado, donde ciudades y países compiten por bienes 
escasos, la reputación de cada cual es un elemento clave que se debe de-
sarrollar para atraer el mayor número de aquéllos. Las ciudades compiten 
con sus pares por conseguir ser las anfitrionas de grandes certámenes o 
eventos; realizan ingentes esfuerzos y campañas de promoción para conse-
guir sus objetivos porque eso les asegura un flujo de inversión en infraes-
tructura que las modernizará y pondrá de relieve su atractivo, dinamizando 
el propio valor del suelo y las construcciones. Esto abrirá nuevas vías para 
atraer turistas y mayores inversiones, además de que volverá más competitiva 
a la ciudad en el plano global. En otras palabras, ayudará a desencadenar un 
círculo virtuoso que alimentará el orgullo y el sentido de pertenencia de sus 
habitantes; asimismo, brindará una renta política a sus administradores. La 
ciudad proyectará una imagen renovada que la ayudará a modificar su 
reputación y a ofrecer una nueva narrativa de sí misma.
Es frecuente que las grandes urbes posean una reputación muy sólida y 
sean, por decirlo de manera buñueliana, oscuros objetos del deseo. París, 
Londres y Nueva York, sólo por citar tres, son ciudades admiradas y deseadas 
por quienes toman las grandes (y también las pequeñas) decisiones económi-
cas, es decir, por quienes dirigen sistemas financieros y por quienes deciden un 
viaje. Todas cuentan con recursos de poder blando para permanecer como 
elementos icónicos en el imaginario global. En consecuencia, su prestigio las 
mantiene en la mente de los responsables de la toma de decisiones como sus 
opciones preferenciales. Su imagen se asocia al refinamiento y a un estilo de 
vida ideal. Han conseguido, en resumen, acuñar una imagen de marca muy 
sólida y prestigiada. Como sugería Lord Clark en su afamada serie de televi-
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sión: “no existe una forma unívoca de definir ‘civilización’ o su temible contra-
parte, pero cuando uno pasea por París tiene claro que eso es la ‘civilización’” 
(bbc, 2015). Esa imagen de ciudad civilizada y brillante la proyecta en los cir-
cuitos globales para asegurarse una posición competitiva. En efecto, esa valo-
ración positiva genera un atractivo y un prestigio del que carecen, por citar, 
sin orden preciso, otras urbes como Manila, Caracas o Mogadiscio. 
Hay ciudades que se han labrado una imagen de marca muy positiva. 
Roma, por ejemplo, observa Robert Hughes (2011), ha conseguido llenar el 
imaginario colectivo y ejercer fascinación entre admiradores del arte anti-
guo y barroco, entre los seguidores de reliquias y amantes de la buena 
mesa. El turismo de masas, que abarrota la Capilla Sixtina, experimenta en 
ese recinto la sensación de apoderarse de una hiperrealidad, evocando a 
Baudrillard (2005). Eso le confiere a la ciudad eterna una imagen de ciudad 
apetecible y deseada. 
Atraer turistas y visitantes es uno de los propósitos básicos de un gobier-
no municipal y una de las ventajas que se derivan de su condición de iconos. 
Además de sus atractivos inherentes, cientos de películas y comerciales se 
han rodado en sus calles y plazas, reforzando la imagen de marca de cada uno 
de estos sitios. Tales ciudades se han convertido en una marca con una sólida 
reputación que no sólo genera beneficios en el ámbito local, ya que cuando 
alguna urbe consigue notoriedad atrae (por las buenas o malas razones) la 
atención global. Unas olimpiadas, un proyecto de infraestructura, un museo, 
un teatro, un festival emblemático, abren oportunidades para cambiar el des-
tino de una ciudad. Bilbao y Valencia, en España, por citar dos casos muy 
comentados, han cambiado en pocos años sus imágenes de ciudad industrial 
decadente la primera y de ciudad provinciana la segunda, merced a la inter-
vención de proyectos culturales y urbanísticos muy potentes, los cuales han 
dado la vuelta al mundo. 
Los puentes y los edificios de Calatrava (que son la imagen de la Valencia 
renovada) hoy se replican en Roma, Jerusalén, Dublín, Monterrey o Dallas. 
El Guggenheim de Bilbao ha marcado la pauta de recuperación urbana para 
muchas ciudades y ahora Puebla intenta relanzar su imagen siguiendo ese 
esquema con su flamante Museo del Barroco. Ese prestigio adquirido les ha 
abierto nuevas oportunidades de progreso y, por extensión, han coadyuvado 
a dar lustre a la imagen de España en el mundo. En el contexto nacional, la 
ciudad de Guadalajara (históricamente relegada en el plano cultural por el 
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Distrito Federal) ejemplifica cómo se modifica la imagen de una ciudad. Cada 
año, la “Perla Tapatía” se convierte en la capital iberoamericana del libro con 
una feria (la Feria Internacional del Libro de Guadalajara, fil) que atrae la 
atención de cada vez más países. Guadalajara brilla y su resplandor ilumina 
a todo México, dándole cada diciembre una notoriedad muy positiva. 
Berlín, Singapur, Panamá y Bogotá son otros ejemplos de que hacer algo 
relevante para la comunidad internacional puede cambiar la percepción que 
los demás tienen de ellos y favorecer, de esa manera, una dinámica renova-
da para sus países. No son muchas las ciudades que han comprendido la 
importancia de construirse una buena reputación en el plano global y, por 
ende, aportar vitaminas a la estrategia nacional de reposicionamiento de la 
imagen. Las lecciones son abundantes. Muchas ciudades han logrado cam-
biar su imagen y han elevado su competitividad, pero el esfuerzo deber ser 
sostenido; de otra manera, se corre el riesgo de que la energía inicial derive 
en un rebote aún peor. Tan interesantes y aleccionadores son los casos de 
éxito como los fracasos.
Grecia ha pagado con una severa crisis económica sus excesos olímpi-
cos. Todo el prestigio ganado por la infraestructura del Pireo y otras obras 
se diluye con el deterioro de los niveles de vida y la incompetencia de los 
gobiernos de ese país para gestionar sus cuentas nacionales. Moraleja: no 
todo lo que arranca con fanfarrias termina con el mismo ritmo; por tanto, 
el mensaje y las acciones que lo acompañan deben darse moderadamente, 
para impedir el efecto bumerán.
En la historia nacional, también tenemos ejemplos de estrategias colap-
sadas por frivolidad o por inconsistencia. Algunas por la ausencia de una 
transformación integral; otras por sus contradicciones internas. Más ade-
lante nos referiremos al fracaso de las celebraciones del Centenario en 
1910. En 1968, la Ciudad de México fue la sede de los Juegos Olímpicos. 
Fue uno de los últimos esfuerzos sistemáticos por ofrecer al mundo una 
imagen renovada, un México con una identidad fuerte, pero con un apego 
enorme a sus raíces que mostraba orgulloso al mundo. 
La transformación olímpica fue superficial. En la memoria colectiva y 
global, 1968 es más una fecha luctuosa que una luminosa proyección de la 
imagen nacional. En flagrante paradoja, el mismo gobierno que encarcela-
ba estudiantes y reducía la libertad (condición elemental de un país moder-
no), le planteaba al afamado arquitecto Eduardo Terrazas construir una 
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imagen de México renovada para la justa olímpica: “No nos interesaba 
tanto desarrollar la ciudad, como dar […] una imagen de país con rica histo-
ria y a la vez moderno, industrial. De esa síntesis entre tradición y progreso 
surgió el logotipo […], trazamos líneas paralelas al estilo de las tablas de 
los huicholes […], pero modernizadas por la geometría” (Marín, 2012). 
El colosal y muy creativo esfuerzo quedó opacado por la represión 
gubernamental. Lo ocurrido en Tlatelolco dejó una huella más profunda en 
la opinión pública mundial que la ruta de la amistad o la Villa Olímpica. 
Ese mismo error: apostar por una imagen de país moderno y vibrante, 
pero sin renovar el sistema político ocurriría muchos años después. El país 
tropezará con la misma piedra. En los años noventa, el gobierno de Carlos 
Salinas de Gortari desplegó un colosal trabajo de reposicionamiento de la ima-
gen mexicana. En pocos años, se colocó en la opinión estadounidense (y euro-
pea) la idea de que México rompía ataduras que lo ligaban al pasado. Adquiría 
el perfil de un vecino abierto y competitivo, que se integraba a la región de 
Norteamérica sin complejos. En esa misma línea, el país ingresaba a la ocde 
para señalar cuáles eran sus aspiraciones. 
La ofensiva comunicacional del gobierno fue muy poderosa y consiguió 
romper muchos estereotipos. El problema fue que, en 1994, las contradiccio-
nes que generó una modernización de fachada, con una realidad atávica y 
resistente, colapsaron lo conseguido en prestigio internacional. Es más, des-
cubrimos que el contragolpe podía ser aún más devastador. Salinas quiso 
presentar un México abierto, competitivo y democrático; sin embargo, fraca-
só. La razón: el cambio no era tan profundo como lo proclamaba. Las manio-
bras cosméticas comienzan bien, pero están condenadas a finales desastro-
sos y contraproducentes.10
Retomemos nuestra línea argumental. Si las ciudades compiten y pro-
yectan una imagen de marca, ocurre algo similar con los países. Ya son 
muy pocos los que niegan que, además de las capacidades sustantivas que 
un país pueda tener (recursos naturales, territorio, mares, ríos), la imagen 
que ese país proyecta al exterior y las percepciones sobre el mismo pesan 
cada vez más en las grandes decisiones de inversión y en su capacidad 
10Existe una bibliografía importante sobre ese periodo. Véase Oppenheimer (1996). Tam-
bién resultan muy útiles para entender la problemática en cuestión dos capítulos (“El show 
de Salinas” y “1994”) del libro de Preston y Dillon (2004: 109-159). 
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de relacionarse con los demás. Los países se convierten en una suerte de 
marca.
Para muchos sectores plantear la imagen nacional como un asunto de 
nation branding es inapropiado porque se establece una asociación mecá-
nica con las técnicas de comunicación corporativa de las empresas (Lee, 
2007). A primera vista parece poco ortodoxo hablar de marcas cuando se 
refiere a países, pero si analizamos el proceso de creación de una marca 
podemos constatar que más que equiparar una marca de coches o la ima-
gen de una farmacéutica con un país, lo que resulta importante es com-
prender el proceso comunicativo para fijar una imagen positiva en un 
público determinado. Más que el tipo de producto, lo crucial es entender la 
forma en que las sociedades ajenas o distantes lo perciben.
La construcción de una marca, en un sentido amplio, explica Ricardo 
Rubio (2014), parte de una pléyade de elementos (objetivos y subjetivos) 
diferenciales, como un nombre, un logotipo, un anagrama, un empaque 
característico, una funcionalidad específica y, acaso, un diseño único. La 
suma de estos elementos, reconocibles, pero carentes de contenido por 
separado, no es, empero, suficiente para caracterizarla. La marca emerge con 
toda su potencia hasta que varios actores, previamente inconexos, cons-
truyen narrativas o historias en las que ésta es protagonista. Aunque los 
países y las ciudades no son productos, la construcción de marcas se gesta 
de manera similar.
La comunicación de las narrativas que se construyen en torno al pro-
ducto (y que estimulan la imaginación) se sustenta en metáforas con argu-
mentos y personajes. Al desplegarse estas historias de manera cotidiana en 
el universo mediático o en el ciberespacio, se producen cristalizaciones de 
opinión que acaban por ser aceptadas como representaciones convencionales. 
Así, se convierten en lugares comunes: los argentinos son soberbios y los 
colombianos, violentos. La representación de una marca (poco importa 
que sea un reloj, una bebida o un país), se convierte en un discurso 
estructurado y estructurante que limita los cauces por los que se decodi-
fica una realidad. Cambiar estas percepciones no es tarea sencilla.
Como bien lo explicó Edward Said, al comentar el “orientalismo”, el 
Oriente no es una realidad única (a pesar de todo el juego de intersubjeti- 
vidades occidentales); es también una representación, un discurso articulado 
y reproducido por Occidente, uno basado en generalizaciones que se 
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cristalizan en la representación que Occidente tiene de esa parte del mundo 
ya codificada. Esa forma de construir el discurso realza (hasta convertir en 
ideas preestablecidas) algunas de las variaciones de la cultura oriental. Por 
ejemplo, el despotismo se asocia automáticamente a Oriente, lo mismo que 
la crueldad; el lujo y el exotismo, los cuales serían las facetas más amables 
de esa representación. Esas ideas generales no se comunican en el vacío, 
están respaldadas por una imagen, un vocabulario y una tradición de pen-
samiento que confirma buena parte de los lugares comunes y estereotipos 
occidentales. Con el paso del tiempo y la repetición tiende a instalarse en la 
perspectiva de los países occidentales como el lente a través del cual se mi-
ra y se juzga al Medio Oriente (Said, 2002: 22-23 y 274).
La representación de Oriente no es una superchería, se nutre de estu-
dios académicos, relatos de viaje, reconstrucciones de burocracias impe-
riales, tratados lingüísticos, obras literarias, misioneros y curas, biólogos y 
hasta teóricos de la modernización que buscan elementos que confirmen 
sus “preconcepciones” y así reforzar la imagen que el Oriente es como es 
y no puede ser de otra forma. “El orientalismo responde más a la cultura 
que lo produce que a su objetivo” (Said, 2002: 47), pero construye cánones 
basados en la exterioridad y la alteridad que alejan a los occidentales de los 
orientales. 
Un proceso similar al descrito por Said ha ocurrido entre México y Esta-
dos Unidos. Para muchos estadounidenses, México no es una realidad a la 
que ellos hayan accedido y experimentado, sino la imagen cristalizada de país 
católico irredento, distópico y autoritario, con una incapacidad secular para 
controlar su territorio y abatir niveles de corrupción de proporciones cicló-
peas. El principal problema de México es que nuestra imagen de marca se 
construye, en gran medida, por aquello que los estadounidenses perciben y, 
a su vez, comunican al mundo, no por un discurso generado y alimentado 
desde México. Primero se canalizó y universalizó a través de relatos de viajes, 
libros, reportajes y crónicas; ahora también en películas y series que se distri-
buyen globalmente por el sistema de entretenimiento y los grandes medios de 
difusión. 
De manera análoga a la forma en que el Oriente se conoce en Europa 
a través de Chateaubriand, Nerval o Flaubert (y otros autores más críti-
cos), México se ha presentado a los ojos de los estadounidenses, y por su 
mediación a los del mundo, a través de un prisma “exotizante” que per-
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mite ver algunas cosas, pero deforma otras, lo cual genera una imagen 
similar a la del espejo roto en el que algunos ven con ojos benignos la 
imagen, y otros se enfocan en lo detestable. El balance para México ha 
sido notoriamente desfavorable: la lectura negativa prevalece sobre lo 
positivo (aunque no lo anula). 
Cabe señalar que, en contadas ocasiones, se presenta una narrativa hege-
mónica y permanente sobre una marca o un país, pero en la mayoría de los 
casos son varias las que circulan y se confrontan entre los consumidores, de 
modo que no estamos siempre ante una díada mutuamente excluyente (bue-
no/malo; izquierda/derecha). El momento de decantación de la imagen de 
marca ocurre cuando el conjunto de sus historias o narrativas se afianzan en 
el imaginario colectivo y consiguen convertirse en una percepción estable por 
buenas o malas razones. Por eso es tan relevante inclinar la balanza en el 
momento oportuno. 
Los mercadólogos suelen inclinarse por la idea de que una marca es una 
especie de fenómeno psicológico que parte de la percepción individual de 
los consumidores, pero en realidad lo que la hace poderosa (o débil, según 
sea el caso) es la naturaleza colectiva de esas percepciones. Mientras más 
elementos integren la percepción, más probabilidades se tienen de obtener 
un resultado favorable. Cuando esto ocurre, se convierten en opiniones y 
percepciones que en la interacción cotidiana de las personas son aceptadas de 
modo convencional, y se refuerzan continuamente al ser consideradas como 
verdades del tipo: ese refresco es bueno para mitigar el malestar estomacal, 
o esa agua es tan pura que la puede beber un recién nacido. Aunque puede 
resultar prosaico algo similar ocurre con los países. 
El comportamiento de los actores internacionales, sean éstos inversio-
nistas, centrales de reservas (de hoteles o aviones), medios de comunica-
ción o personajes políticos, está muy influenciado por las percepciones que 
un país genera en un momento determinado, de la misma forma en 
que nos relacionamos con las marcas. 
Las percepciones que unos pueblos tienen sobre otros se ubican en 
dos niveles que vale la pena distinguir. Por un lado, tenemos la reputación; 
la cual tiene elementos estructurales, acumulados a lo largo de décadas y 
probablemente de siglos; es una percepción distante y difuminada, pero 
muy arraigada. Por su nivel de penetración en la mentalidad colectiva, 
resulta arduo cambiarla en un lapso breve. Sus cimientos están sólidamente 
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instalados en el imaginario colectivo y, por ende, para desafiarlos no 
es suficiente una operación cosmética. La mayor parte de las sociedades 
tienen un par de imágenes superficiales sobre otros países: Alemania tiene 
la reputación de ser eficaz y precisa; Suecia, civilizada y con una enorme 
equidad de género; Brasil, divertido y brillante; Italia, apasionada y creativa; 
Inglaterra, puntual e ingeniosa; India, pobre y sucia; Honduras, desigual y 
violenta.
Estas percepciones no son producto de una coyuntura específica, 
sino de una larga acumulación (en muchos casos repetición) de imágenes 
que un pueblo colecciona sobre otros a través de relatos de viaje, pelícu-
las, series de televisión, productos, marcas, platos típicos, canciones y 
demás lugares comunes a los que uno se aferra para enfrentar la com-
plejidad de un mundo cada vez más diverso, pero también cada vez más 
interconectado. Los estereotipos que unos pueblos tienen sobre los otros 
no reflejan la complejidad de una realidad nacional, pero a menudo son 
los que guían nuestras decisiones. 
La inmensa mayoría de los pueblos tienen un contacto epidérmico con 
otras culturas extranjeras. Ni nosotros, ni nuestros vecinos del norte so-
mos un caso aislado. Más del 80 por ciento de nuestros compatriotas no 
ha salido nunca del país y una proporción similar de estadounidenses tiene 
un contacto limitado con el mundo, como para apelar a una experiencia 
que permita elaborar un criterio ajeno a la corriente general. Por tanto, no-
sotros, ellos, como la mayor parte de los pueblos, recurren a un par de ideas 
o estereotipos con los que “etiquetan” a otros países. 
Con ese pobre equipaje, se construyen narrativas que después se con-
vierten en eso que Vázquez Montalbán llamó el “tópico tableta”, esto es, un 
lugar común que se consume fácilmente y permite usar tres o cuatro ideas 
generales para describir a un país al que no se conoce y (peor aún) no se 
quiere conocer (Plumyene y Lasierra, 1973: 22-23). 
El segundo nivel es más volátil y, en consecuencia, más maleable en el 
corto plazo. Está ligado a coyunturas específicas que dañan temporalmente 
el prestigio de un país. Las razones son diversas y pueden ir desde un aten-
tado terrorista, un accidente aéreo o ferroviario (de altísimo impacto en el 
mundo interconectado) hasta un terremoto. Revueltas sociales, como la 
protagonizada por jóvenes inconformes en Londres o en París en años 
recientes, inciden temporalmente en las percepciones que se tienen de esas 
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naciones. Lo mismo se puede decir de la revuelta de Los Ángeles en los años 
noventa, por la agresión policiaca a Rodney King y la actuación del tribunal 
formado por blancos que absolvió a los agresores. Probablemente, algunas 
decisiones de viaje o inversión se hayan detenido o reconsiderado por causa de 
esos elementos perturbadores. 
Este tipo de noticias alteran fugazmente la imagen de una ciudad o de 
un país, pero la reputación atempera, con relativa rapidez, los efectos ne-
gativos de la coyuntura. Estados Unidos, por ejemplo, puede tener proble-
mas coyunturales o escándalos políticos, pero la complejidad de su imagen 
y la variedad de contenidos que comparte con la comunidad global (desde 
cantantes hasta marcas de zapatos deportivos) amortigua o matiza con 
relativa rapidez los malos momentos.
Lo mismo ocurre con Brasil, cuya proyección exterior de potencia 
emergente a la que acompañaban alegres chicas bailando samba, carnava-
les deslumbrantes y deportistas de elite (futbolistas y pilotos) pudo disimu-
lar mejor durante un largo tiempo sus graves problemas estructurales de 
corrupción, violencia y desigualdad, que ahora afloran como volcán en 
erupción. Veremos cómo sortea esta grave crisis, si su poder blando y su 
imagen de marca lo ayudan a salir antes y con menores costos que otros 
países como Venezuela o Argentina, que viven una crisis similar. 
Hay naciones con menos elementos para proyectarse al exterior. 
Las razones son variadas: van desde un abanico limitado de marcas cono-
cidas en el mundo o un número reducido de figuras globales, como depor-
tistas exitosos, actores, directores de cine, chefs, poetas, pintores o gana-
dores del Premio Nobel. 
Como apuntaba Nye, el poder blando no sólo se alimenta de la cultura 
en un sentido amplio. También la política es fuente de reputación. Nelson 
Mandela en Sudáfrica, Barack Obama en Estados Unidos y José Mújica en 
Uruguay son ejemplos de presidentes que mejoran la imagen de sus países. 
También ocurre que la figura más conocida de una nación en el exterior 
sea una fuente de descrédito, como sucede con Kim Il-Sung en Corea del 
Norte, Hugo Chávez en Venezuela o Fidel Castro en Cuba. 
Los países con menos recursos de poder blando son aquellos en los 
que la comunidad global no distingue con nitidez a ninguno de sus ciuda-
danos que haya realizado algo notorio (prestigio o desprestigio) en pro o en 
contra de su país y de la humanidad en su conjunto. ¿Qué marca o 
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personaje relevante ubicamos en el plano global que sea originario de 
Laos o de Honduras? Tampoco sus instituciones o su actuación exterior 
son fuente de ejemplo para la comunidad internacional. Sucede, entonces, 
que si la coyuntura es particularmente adversa para un país y ésta se com-
bina con pocas cartas de proyección externa y una mala reputación prece-
dente, como ocurrió, por ejemplo, con el terremoto de Haití de 2010, el 
efecto es doblemente devastador. Algunos de los elementos más negativos 
de la imagen que esa nación proyecta al exterior se vieron fatalmente real-
zados por las imágenes de desorden y abuso, así como por la incapacidad 
del gobierno para contener el pillaje y la anarquía, reforzando la idea de un país 
institucionalmente desfondado y, en última instancia, ingobernable. 
La situación de México es claramente una intermedia. Si bien es un 
país con respetables y codiciados recursos para proyectar poder blando en 
lo cultural y con un buen número de figuras públicas globales, su reputa-
ción es mala en lo tocante a las instituciones. Se le asocia con elevados 
niveles de corrupción, ausencia de un verdadero imperio de la ley y un 
gobierno con débiles capacidades para enfrentar a organizaciones criminales. 
En condiciones normales puede sobrellevar la situación, pero cuando los ni-
veles de violencia alcanzan niveles alarmantes o un narcotraficante se fuga de 
una prisión federal, los prejuicios se exacerban y crece con facilidad una 
narrativa catastrofista en una opinión pública predispuesta a “comprar” los 
argumentos del “Estado fallido” o la grave amenaza para la seguridad 
nacional de Estados Unidos que difunde con profusión la cadena de televi-
sión Fox News. 
No es fácil cambiar del cajón del soft power al otro y usar tanto el 
prestigio cultural como los atractivos turísticos para pagar esa factura y 
reanimar la reputación. Los recursos del poder blando no son totalmente 
convertibles. La imagen de México como país violento es algo innegable 
y no solamente en Estados Unidos. A título anecdótico baste recordar 
que ya hablaba el papa Francisco I de los riesgos de la “mexicanización” 
de la Argentina. 
Tampoco ha resultado fácil mover el foco de atención de una situación 
impactante, como la violencia, aun cuando la prensa económica (particu-
larmente la escrita en inglés) haya hecho un esfuerzo notable por reorien-
tar su interés al proceso de reformas y al potencial que ofrece la economía 
mexicana. Al igual que sucede con la cultura, el proceso de reforma eco-
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nómica que experimenta un país no garantiza que el resto de los infor-
mativos del planeta reparen en México; si lo hacen es para referir situacio-
nes de violencia que salen de lo común.
La forma en que México ha construido su reputación a lo largo de los 
siglos es compleja y, en muchos sentidos, paradójica. Contrariamente a la 
visión que a menudo tenemos de nosotros mismos como un país atractivo, 
culto y lleno de matices (lo cual es cierto), el lugar que ocupamos en los 
distintos índices —que revisaremos en el siguiente capítulo— nos ubica en 
un sitio desfavorable en el universo de las percepciones. Es crucial entender 
que si lo subjetivo es importante, eso no anula el efecto compensador del 
poder tradicional. Por ello, el análisis concreto debe considerar ambos tipos 
de poder: el duro y el blando. 
Decíamos antes que las coyunturas dañan la imagen de un país, pero 
éste puede superarlas (con mayor o menor) dificultad, en función de los 
recursos de que disponga en dos grandes ámbitos:
1) Los componentes sustantivos del poder nacional, esto es, su territorio, 
infraestructura, población, marcan una diferencia inicial entre los 
mejor dotados sobre los que tienen menos recursos. El poderío de 
los grandes países es tal (y, por ende, su importancia política, económica 
y militar) que compensa el impacto que un hecho similar tendría en un 
país más pequeño y menos poderoso.
2) El componente subjetivo de la reputación que esa nación tenga en la 
comunidad internacional es un elemento adicional a los atributos del 
poder duro. Un Estado con una sólida reputación tiene mejores condi-
ciones para sortear una crisis coyuntural a causa de una mala racha 
económica, una actitud belicosa y unilateralista de alguno de sus 
gobiernos, una catástrofe natural o una oleada de ataques terroristas. 
México tiene un espacio muy amplio de mejora en este campo.
Los elementos que impulsan a un país a ser más competitivo son, fi-
nalmente, una combinación de sus componentes sustantivos (su poderío 
económico, social, cultural y militar) y de forma indisoluble su reputación, 
poderosa carta de presentación en este mundo global. No hay manera de 
escindirlos; por ello, las estrategias para alcanzar los objetivos nacionales 
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en un escenario internacional crecientemente conectado deben avanzar 
paralelamente, aunque cada una tenga su especificidad. 
Los nudos problemáticos ligados a la imagen de un país no son de la misma 
naturaleza que los que atañen al poder duro y, en consecuencia, su tratamiento 
supone la aplicación de una estrategia diferente. Atender una crisis y desplegar 
una maniobra de control de daños es una cosa; edificar sobre bases sólidas la 
reputación de un país es otra muy diferente. Atender la crisis es indispensable 
para despejar el camino y afrontar así los problemas estructurales, pero el con-
trol de la crisis de imagen no resuelve el problema estructural que debe aten-
derse con una óptica de Estado.
Como bien apuntaba el consultor Simon Anholt: “sin una imagen a largo 
plazo fuerte, positiva y robusta que lo respalde, México es extrema- 
damente vulnerable” (2012: 117).
El gobierno de Enrique Peña había conseguido de manera consistente, 
como lo veremos más adelante, cambiar el foco de atención. Incluso logró 
posicionar el famoso Memo (Mexican moment) en foros internacionales y 
prensa especializada, en un tiempo en el cual los bRics (Brasil, Rusia, India, 
China y Sudáfrica) dejaban de ser la gran estrella ascendente. La crisis en la 
que empezaba a deslizarse Brasil ayudaba, por contraste, a México. Enton-
ces, nuestro país presentaba con una velocidad asombrosa un paquete de 
reformas económicas, políticas y sociales de gran calado que abrían expec-
tativas de nuevas e importantes inversiones en los campos energético, finan-
ciero y de telecomunicaciones. El paquete de reformas, acompañado de una 
narrativa modernizadora, fue bien recibido por la prensa internacional, co-
mo lo veremos más adelante con mayor detalle. Este nuevo énfasis desplazó 
el tema de la seguridad a un segundo plano, lo cual le dio un respiro al 
gobierno de Peña, que se promocionaba en el exterior como el campeón de 
los reformistas. 
El esfuerzo y la narrativa gubernamentales eran en principio creíbles, 
pero la falta de credibilidad interna y externa de las instituciones disminuyó 
su intensidad. La reputación de ser un país con una escasa cultura de la 
integridad y débiles instituciones de justicia se encargaron de hundir el 
Memo. En 2014 se reveló la existencia de una casa (propiedad de la esposa 
del presidente, cuyo costo era de varios millones de dólares) que había 
sido vendida por un constructor quien, a su vez, había recibido múltiples 
contratos del gobierno. El conflicto de interés que el caso representaba fue 
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ampliamente discutido en medios internacionales y particularmente en la 
misma prensa que había contribuido a forjar el Memo. 
El caso derivó en un escándalo con ramificaciones internacionales 
porque implicó la cancelación de un proyecto ferroviario entre México y 
Querétaro que había ganado una empresa china. Las entidades encarga-
das de sancionarlo no encontraron, sin embargo, ninguna violación a la ley. 
Llovía sobre mojado. La credibilidad de las instituciones era baja y ante el 
caso más complicado no tuvieron una respuesta convincente. La mala re-
putación previa lastraba los esfuerzos de un gobierno que se presentaba 
como reformista. Los acontecimientos de septiembre de 2014 en Iguala (la 
matanza o desaparición de los estudiantes de la Normal de Ayotzinapa) 
demuestran la contundencia de la aseveración de Anholt. Una crisis local de 
un municipio de Guerrero se convirtió en una crisis estructural del Estado 
mexicano.
No será fácil para este gobierno resolver ese grave problema de 
reputación, como tampoco lo es oponer un discurso sistemático y cohe-
rente para matizar la retórica intransigente y antimexicana que ha creci-
do en el vecino país, pero lo que sí puede es sentar las bases para edificar 
una política de Estado en la materia. Una pregunta práctica para mejorar 
nuestra posición respecto de la primera potencia es determinar ¿qué tipo 
de recursos del poder blando emplearíamos para influir en su ánimo? 
Los culturales y turísticos son una buena palanca, pero insuficientes. 
Necesitamos una nueva narrativa que haga viable el esfuerzo de una 
creciente credibilidad institucional (imperio de la ley) y un alineamiento 
de México con los valores occidentales (democracia, derechos humanos, 
legalidad, transparencia). 
La política exterior mexicana ha sido tradicionalmente una fuente de 
prestigio y autoridad moral, pero también limitada en sus alcances y obje-
tivos. El país ha logrado progresos en el campo de la cooperación (muy 
loables, pero limitados) y su radio de acción como potencia media es poco 
visible y difícilmente le dará una notoriedad similar a la que tuvo en los 
años ochenta con la crisis centroamericana. En la restauración de las rela-
ciones entre Estados Unidos y Cuba el papel de nuestra diplomacia ha sido 
marginal. 
Se requiere inventar nuevos temas en los que México se promueva 
como un país renovado en lo político, económico e institucional. Una na-
ción plenamente democrática con una vocación externa edificante (por lo 
menos en la reconfiguración del mapa de América Latina y el Caribe, y en 
la redefinición de las relaciones interamericanas tras el colapso de la Alianza 
Bolivariana para los Pueblos de América, alba) y, finalmente, dotarse de los 
canales (vías de comunicación) a través de los cuales ese mensaje llegue a 
las audiencias a las que se quiera influir. Edificar una política de Estado 
supone entender bien la raigambre del problema. La reputación de un país 
tiene que ver con una historia que mal haríamos en no considerar. 
